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 جامعة مؤتة طلبةر استعمال شبكات التواصل الاجتماعي في القرار الشرائي من وجهة نظر أث

 
 *العزب محمد حسین 

 أمل خلف الطراونة

 ملخص

لى أثر استعمال شبكات التواصل الاجتماعي في القرار الشرائي إهدفت الدراسة إلى التعرف 
على أحدث الدراسات التي  بناءً  ةیر استبانلدى طلبة جامعة مؤتة، ولتحقیق هدف الدراسة تم تطو 

أجریت في ذات الموضوع من أجل جمع البیانات اللازمة، وتكون مجتمع الدراسة من طلبة جامعة 
) 248مؤتة، وقد تم اختیار العینة بالطریقة العشوائیة البسیطة من طلبة الجامعة، بلغ تعدادها (

لیلي، والأسالیب الإحصائیة المناسبة لاختبار ، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحةاستبان
فرضیات الدراسة، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها؛ وجود أثر لوسائل التواصل 
الاجتماعي بأبعادها مجتمعة (توفر المعلومات، وعرض المنتجات للمعاینة، والسرعة، والتكلفة، 

دراسة بضرورة الوعي بمزایا شبكات التواصل وسهولة التواصل) في القرار الشرائي. وأوصت ال
الاجتماعي من قبل المسؤولین في المتاجر لیعزز من التفاعل بین المستهلك والصفحة الخاصة 

 بالمتجر وبالتالي دعم القرارات الشرائیة للمستهلكین.
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The Impact of the Use of Social Media Networks on the Purchasing 

Decision from the Perspective Mutah University Students 
 

Husien Mohammed Al-Azab 
Amal Khalaf Al-Tarawneh 

 

Abstract 
The aim of the study is to identify the impact of social media networks 

on the purchasing decision for the students of Mutah University. In order to 
achieve the objective of the study, a questionnaire was developed according 
to the latest studies conducted in the relevant subject to collect the necessary 
data. The population of the study consisted of students from Mutah 
University and the sample was randomly selected from the university 
students consisting of (248) questionnaires representing the students at 
Mutah University. The study employed the descriptive analytical approach 
as well as statistical methods appropriate for testing the hypotheses to study. 
The study reached a number of results, the most important of which is the 
existence of an impact of the Social Media Networks in all its dimensions 
(availability of information, presentation of products for inspection, speed, 
cost and ease of communication) in purchasing decision. The study 
recommends that stores’ officials and staffs need to be aware of the benefits 
of the Social Media networks as this enhances the interaction between the 
consumer and stores’ page which would support the purchasing decisions. 

Keywords: Social media networks, purchasing decisions, Mutah University. 
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 :المقدمة

حد هذه المجالات التسوق أیشهد العالم الیوم ثورة تكنولوجیا في جمیع مجالات الحیاة و 
وقد (الفیسبوك، تویتر، انستغرام، سنابشات، وغیرها).  لكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعيالإ

عالمیة التسوق عبر شبكات التواصل الاجتماعي منتشرا بشكل كبیر جدًا، وقد وضعت دراسة  أصبح
البحثیة الأردن في المرتبة الأولى عالمیا في مؤشر نسبة  (Pew Research Center) لمؤسسة

، ووفقا لأرقام الإنترنتعدد من یستخدمون منصات وشبكات التواصل الاجتماعي إلى مستخدمي 
إلى ملایین مستخدم، وبالاستناد  8في الأردن یقدر بنحو  الإنترنترسمیة محلیة فإن عدد مستخدمي 

كة یقدر ــــــــن عدد مستخدمي مختلف شبكات التواصل الاجتماعي في المملإالنسبة العالمیة، ف
 ).20/4/2016، لكترونیةالإ ملیون مستخدم (الغد 7.2ي ــــــــــبحوال

ا أساسیا لأي نشاط تجاري هناك مجموعة من العوامل تجعل من مواقع التواصل الاجتماعي أمرً و 
سهولة وسرعة التواصل، وتوفر الكم الهائل من المعلومات عن المنتجات، والتكلفة لما تتمتع به من 

الشراء التقلیدي، بالإضافة إلى إمكانیة معاینة المنتجات من خلال الصور بالمنخفضة مقارنة 
 والفیدیو.

ــة عــدد كبیــر مــن طلب سلوكأصــبحت مواقــع التواصــل الاجتماعي جزءا لا یتجــزأ مــن  كما
لا یمكن الاستغناء عنه، وهم  من أكثر فئات المجتمع تأثرا بهذه المواقـع وأصـبح بحیث الجامعات 

غیره كجـزء مـن ثقافـة التواصـل  أو مـن النـادر أن تجـد طالبـا جامعیا لیس لدیه حسابا على الفیسبوك
ـا تـأتي هـذه الدراسـة لتوضـیح سـریعا بـین أوسـاط طلبـة الجامعـات. مـن هن الاجتماعي التـي انتشـرت

لدى طلبة  الإنترنتالقرار الشرائي للمستهلك عبر الدور الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي في 
 الجامعات عامة وجامعة مؤتة خاصة.

  :الدراسة مشكلة

البعد التجاري، یتمثل بمن قبل المستخدمین حدیثا بمنظور جدید  الإنترنتأصبح ینظر إلى بیئة 
مما أدى إلى تحول مستخدمي  الإنترنتقد تطور هذا البعد من خلال ظهور المحال التجاریة على و 

الدور الأهم لمواقع التواصل الاجتماعي في  ، بالإضافة إلىالإنترنتعبر  إلى مستهلكین الإنترنت
 .(Hennig-Thurau et al., 2004)كیفیة التواصل بین المستهلكین والمسوقین 
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المنتج،  في عملیات اتخاذ القرارات الاستهلاكیة وتقییم امهمً  امعلوماتي یلعب دورً إن المجتمع ال
كما أن مواقع التواصل الاجتماعي توفر قناة جدیدة للحصول على معلومات من خلال تواصل 

، وعلاوة على ذلك، فإن مستخدمي مواقع (Kozinets, 1999)المشتركین مع بعضهم البعض 
لدیهم القدرة في التأثیر على مشترین آخرین من أصبح مستهلكین عبرها والالاجتماعي التواصل 

مشكلة الدراسة  صیاغةیمكن  بناء علیه. و الإنترنتعبر  تم شراؤهاخلال استعراض المنتجات التي 
 : من خلال السؤال الرئیس التالي

لدى  الإنترنتما دور مواقع التواصل الاجتماعي في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك عبر  -
 ؟الطلبة في جامعة مؤتة

 :أسئلة الدراسة

 : إلى الإجابة عن التساؤلات التالیةالدراسة  تسعى

القرار الشرائي  في دعممواقع التواصل الاجتماعي  المشتملة علیهار المعلومات توفُ یساهم هل  -
 للمستهلك؟

 ؟هل تدعم إمكانیة عرض المنتجات لمعاینتها القرار الشرائي للمستهلك -
 مواقع التواصل في دعم القرار الشرائي للمستهلك؟ اتمتاز به التيساهم السرعة تهل  -

 هل تدعم تكالیف الشراء عبر مواقع التواصل الاجتماعي القرار الشرائي للمستهلك؟ -

 هل تدعم سهولة التواصل عبر مواقع التواصل الاجتماعي القرار الشرائي للمستهلك؟ -

 :أهمیة الدراسة

متمیزة  ةوالتجمعات الافتراضیة المستهلكین والشركات إلى شبكة اجتماعی نترنتالإ حولت شبكة
 تعتبر، لذلك (Kucuk & Krishnamurthy, 2007)بسبب تعزیز قدرة الاتصالات فیما بینها 

التي تربط بین الملایین من المستخدمین من جمیع أنحاء العالم  الادواتشبكات التواصل الاجتماعي 
ناهیك عن أشكالها المختلفة لتبادل ، (Sin et al., 2012)صالح والآراء والهوایات ممن تربطهم الم

 . (Kozinets, 2002)الأفكار حول منتج معین أو خدمة أو علامة تجاریة 
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الاهتمام بدراسة أثر شبكات التواصل سعیها إلى من خلال تبرز أهمیة هذه الدراسة ومن هنا 
طلبة جامعة مؤتة، كما تنبع أهمیتها العلمیة من خلال البحث في الاجتماعي في القرار الشرائي لدى 

الإلكتروني بالنسبة للمستهلك من الشرائي  في عملیة مواقع التواصل الاجتماعي دور تعزیزإمكانیة 
 جهة وللمتاجر الإلكترونیة من جهة أخرى.

 :أهداف الدراسة

 هذه الدراسة إلى تحقیق الأهداف الآتیة: تسع

في القرار  ي یتعلق بمواقع التواصل الاجتماعي بما فیه من عوامل توثرعرض إطار نظر  .1
 .الإنترنتعبر  الشرائي للمستهلك

 مواقع التواصل الاجتماعي في القرار الشرائي للمستهلك.عوامل ثر أتحلیل  .2

القرارات في تمییز  والحصول على نتائج یتم من خلالها استنتاج توصیات یستفید منها متخذ .3
مهمة التي تمتاز بها مواقع التواصل الاجتماعي والتي تؤثر في القرار الشرائي الخصائص ال

 للمستهلك.

 :فرضیات الدراسة

 تحاول الدراسة اختبار صحة الفرضیات التالیة: 

شبكات لمواقع  )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة أ لا یوجد الفرضیة الرئیسة:
 .لدى طلبة جامعة مؤتة الإنترنتالشرائي عبر  القرار فيالاجتماعي التواصل 

 ویتفرع منها الفرضیات الفرعیة الآتیة:

لتوفر المعلومات  )α(0.05 ≥إحصائیة ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة ألا یوجد  .1
 .لدى طلبة جامعة مؤتةالقرار الشرائي في 

لإمكانیة عرض  )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیة ألا یوجد  .2
 .لدى طلبة جامعة مؤتةالقرار الشرائي  فيالمنتجات 

كإحدى  -للسرعة  )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیة ألا یوجد  .3
 .لدى طلبة جامعة مؤتةالقرار الشرائي  في  -خصائص مواقع التواصل الاجتماعي
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لتكالیف شراء  )α(0.05 ≥ دلالة إحصائیة ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى ألا یوجد  .4
 .لدى طلبة جامعة مؤتةالقرار الشرائي  فيالمنتجات 

لسهولة التواصل  )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیة ألا یوجد  .5
 .لدى طلبة جامعة مؤتةالقرار الشرائي  فيالتواصل الاجتماعي شبكات عبر مواقع 

 :نموذج الدراسةأ

سهولة بأبعاده ( شبكات التواصل الاجتماعي من المتغیر المستقل الدراسة نموذجأكون یت
 القرار الشرائيوالمتغیر التابع ( ،التواصل، توفر المعلومات، معاینة المنتجات، السرعة، التكلفة)

 لتابع.نموذج الدراسة بمتغیراته المستقلة ومتغیره اأ) یوضح 1). والشكل رقم (الإنترنتعبر للمستهلك 

 المتغیر التابع               ستقلالمتغیر الم    

 

 

 

 

 

 

 

 الافتراضي أنموذج الدراسة) 1( الشكل

 ,Makhitha & Dlodlo) ،  (Sin et al., 2012)  ن باعتماد الدراساتی: إعداد الباحثالمصدر

2014) ) ،Idan, 2015( ) ،Qaboa, 2016 ، ((Iblasi & Al-Qreini, 2016) ، 
)Al-Majali, 2016.( 

 :للدراسة الإجرائیة والتعریفات المصطلحات

 مواقع التواصل الاجتماعي):تقل:  شبكات التواصل الاجتماعي (المتغیر المس

 شبكات التواصل الاجتماعي
 سهولة التواصل
 توفر المعلومات

 ینة المنتجاتمعا 
 السرعة

 التكلفة 

 

 للمستهلك يالشرائ قرارال

 عبر الانترنت
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یشیع استخدام شبكات التواصل بین الناس؛ لأنها توفر مستخدمین لهم القدرة التواصل مع غیرهم 
 رـــــــــــــهولة ویســــــــــــــــر بكل ســــــــــــــــــداد كبیرة من البشـــــــــــــــــــــعع شبكة الاتصالات بین أـــــــــــــــــمما یوس

(Ryan & Jones, 2009) ویتكون بعد الشبكات التواصل الاجتماعي من الأبعاد (المتغیرات .
 المستقلة) التالیة:

ى شبكات التواصل على مدار الیوم سهولة التواصل: ویشیر هذا المتغیر إلى قابلیة الوصول إل -
من خلال أجهزة الحاسوب والهواتف الذكیة التي تنتشر بشكل واسع بین الناس، ووجود نسبة 
عالیة من المحادثات على صفحة الشركة التي تبیع المنتج، بالإضافة إلى الإجابة عن 

، (Wang et al., 2005)الوصول إلى البیانات  الإنترنتاستفسارات الزبون. لقد سهل وجود 
هو  تماما جدید بنظام واستبداله القدیم النظام تفكیكالأسرع انتشارا في العالم فقد قامت ب وهي

 أي في آخر فرد بأي الارتباط فرد لكل یتیح وهو اقتصاد ،الإنترنت اقتصاد أو الشبكة اقتصاد

 ).Al-Allaf, 2002العالم ( بقاع من بقعة

متغیر إحدى ممیزات الشبكات الاجتماعیة وهي توفر معلومات توفر المعلومات: ویتناول هذا ال -
تتعلق بالشركات من حیث منتجاتها، أوقات التخفیضات، توفر منتجات جدیدة، الأسعار، كیفیة 

یفضل الكثیر من المستخدمین حالیا القیام بعملیات استلام المنتج والطرق المتاحة للدفع، حیث 
عدد من الضغطات للحصول على المعلومات التي باستخدام أقل  الإنترنتالبحث عبر 

 ).Lohse & Hoque, 1999یریدونها (

معاینة المنتجات: وتتیح میزة معاینة المنتجات للمستهلك التعرف على المنتج أما عن طریق  -
الصور أو عرض مزایا وطرق استخدامه من خلال الفیدیو المحل على صفحات الشبكات 

 تأثیرا على الزبائن، علانات الفیدیویة من أكثر وسائل الإعلانالاجتماعي. وتعتبر الصور والإ
حیث أنها ملفته لانتباه المستخدمین لشبكات التواصل الاجتماعي، كما أنها غنیة بالمعلومات، 

التسوق عبر شبكات التواصل یجعل من  أن ، كما(Cox, 2010)بالإضافة إلى أنها مسلیة 
وق المتعة والرفاهیة ــــــــــز مما یضفي على التسالتسوق لعبه حقیقیة لفرصة صید الكن

)Childers et al., 2001.(   

من حیث السرعة في الاجتماعي میزات شبكات التواصل إحدى إلى هذا البُعد ویشیر  السرعة: -
الحصول على معلومات تتعلق بالشركة والمنتج والسرعة على الإجابة عن استفسارات 

قبل الشركة بالإضافة إلى السرعة في وصول المنتج للمستهلك. وقد  المستهلكین وانتقاداتهم من
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یزود المستهلك المعاصر الباحث عن السرعة والراحة رضا  الإنترنتتبین أن التسوق عبر 
 ).Yu & Wu, 2007التسوق التقلیدي ( أكثر من

بین تكلفة التكلفة: یتناول متغیر التكلفة سعر المنتج المعروض على صفحة الشركة والمقارنة  -
وتكلفة إرسال المنتج  ا، وتكلفة التواصل مع الشركة،لكترونیً إ ئهتقلیدیا وتكلفة شرا ئهشرا

فانه یمكن أن یكون في أي مكان وزمان مما  الإنترنتللمستهلك. وبما أن التسوق باستخدام 
 جعل حیاة المستهلك أكثر سهولة فلا یتعرض للاختناقات المروریة، والبحث عن مكان وقوف

وعلى هذا فإن  )Childers et al., 2001السیارات، أو حتى الانتظار في طوابیر المتجر (
الزبائن غالبا ما یجدون المتجر من خلال صفحته التي توفر الراحة كما یمكن أن تقلل من 

 ).Prasad & Aryasri, 2009التكالیف (

یة ـــــــــــــراء عملــــــــــــــتهلك، حیث یشیر إلى نیة المستهلك إجــــــــــرائي للمســــــــــــــــالمتغیر التابع: القرار الش
ام العدید من الباحثین باستخدام هذا ل الاجتماعي، وقد قـــــــــــــــــر شبكات التواصراء الفعلي عبــالش

لك وكذ  (Ozer, 2012)و  (Khatib, 2016)تهلك مثلـترائیة للمســالمقیاس لقیــاس النیة الش
(Iblasi et al., 2016). 

 الإطار النظري والدراسات السابقة

  ي:شبكات التواصل الاجتماع

 الإلكترونیة الشبكات من منظومة :بأنه الشهري یعرفه الاجتماعي التواصل شبكات إن مصطلح

 مع إلكتروني نظام اجتماعي خلال من ربطه ثم به، ومن خاص موقع بإنشاء فیها للمشترك تسمح التي

 ).(Al-Shehri, 2008أصدقائه  مع جمعه أو الاهتمامات والمیول، نفس لدیهم آخرین ضاءأع

 " بأنها مجموعة من التطبیقات المعتمدة علىKaplan & Haenlein, 2010عرفها " وقد
دل حیث تسمح بإنشاء وتبا Web 2.0وتقنیة مرتكزة على  ةوالتي تبنى أسس ایدولوجی الإنترنت

وعلى أیة حال، فإن هنالك بعض السمات الأساسیة اللازمة ، مستخدمینالمحتوى المقدم من ال
إذ یجب أن یحتوي الموقع تعریف  لكترونیة لتلبیة المتطلبات لشبكات التواصل الاجتماعي؛للمواقع الإ

المستخدمین، المحتوى، طریقة تسمح للمستخدمین التواصل مع بعضهم البعض، ونشر تعلیقات على 



 م.2019 الأول، العدد الرابع والثلاثون، المجلد ،سلسلة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة ، مؤتة للبحوث والدراسات
 

 
 

139 

بالإضافة إلى الانضمام إلى المجموعات الافتراضیة التي تقوم على  صفحات بعضهم البعض،
 .(Cox, 2010)ا ـــــــــــیاسة وغیرهـــــــالمصالح المشتركة مثل الأزیاء، أو الس

في السنوات الأخیرة، زادت شعبیة مواقع الشبكات الاجتماعیة على المستوى العالمي؛ فعلى و 
في شهر شباط  ”Mark Zuckerberg“فیذي لموقع فیسبوك الرئیس التنفقد أعلن  سبیل المثال

 1.59عن وصول عدد مستخدمي المواقع إلى -ته الشخصیة على الفیسبوكفي صفح –2016لعام 
 ).facebook.comملیار مستخدم حول العالم، وأن هذا العدد في تزاید (

 :)Web 2.0(  2.0الویب 

الجیل الثاني من مواقع وخدمات نه أعلى وتعریفه  Web 2.0بتقدیم  )(O’Reilly, 2004قام 
إلى منصة تشغیل للعمل بدلا من كونها مواقع فقط  الإنترنتوالتي عملت على تحویل  الإنترنت

 وتعتمد في تكوینها على الشبكات الاجتماعیة.

إلى البیئة الاجتماعیة من  الإنترنتنه نقل إحیث  الإنترنتتقدماً مثیرا في عالم  Web 2.0یعتبر
دعمه لمواقع التواصل الاجتماعي بحیث یتمكن الأفراد من التواصل والتفاعل وتولید محتوى  خلال

)، وقد برز من أجل منح المستخدمین سهولة Lai & Turban, 2008( الإنترنتالكتروني على 
، وبما أن المجتمعات الافتراضیة ومواقع التواصل الإنترنتالاتصال والمشاركة عبر شبكة 

نیة فعالة للتفاعلات الاجتماعیة وتبادل المعلومات فهي إذن بیئة مناسبة لأغراض الاجتماعي تق
لكتروني، حیث یقوم المستهلكون بإجراء اتصالات جماعیة والمشاركة في الفضاء التجارة والتسویق الإ

 ).Mueller et al., 2011لكتروني (الإ

 :القرار الشرائي

للمستهلك بالحصول على سلعة أو خدمة محددة، ویتم  القرار النهائيیعرف القرار الشرائي بأنه 
بعد تقییم المعلومات التي جمعت، واختیار البدیل المناسب من بین البدائل المتاحة وفق المعاییر 

على انه النشاط العقلي والعاطفي . وقد تم تعریفه )(Kotler et al., 2009 الموضوعة مسبقا
ار وشراء واستخدام المنتجات والخدمات التي تلبي والجسدي التي یستخدمه الناس خلال اختی

 .Jeddi, 2012)( احتیاجات ورغباتهم
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إن سلوك المستهلك یلعب دورا كبیرا في منظمات الأعمال في التسوق التقلیدي، وكذلك الحال في 
ق لكتروني، لذا لا بد من دراسة العناصر التي تؤثر في القرار الشرائي للمستهلكین عن طریالتسوق الإ

وهي عناصر تتعلق بالمستهلك نفسه، وعناصر تتعلق بالمنتج، وعناصر تتعلق ببیئة  الإنترنت
 لكترونیة. الأعمال الإ

 :الدراسات السابقة

 An Examination of the ”:وعنوانها ,Akar & Topçu) 2011(الدراسة التي أجراها 

Factors Influencing Consumers' Attitudes Toward Social Media Marketing "
اتجاهات المتسوقین عبر شبكات التواصل الاجتماعي"، فقد افترض الباحثان أن  في"العوامل المؤثرة 

تم تطویرها  ةسؤالا من خلال استبان 37هنالك سبعة عوامل تؤثر على اتجاهات المتسوقین شملت 
تحلیل البیانات إحصائیا، . وقد تم 24و 18وتوزیعها على طلبة البكالوریوس الذین تقع أعمارهم بین 

اتجاهات المتسوقین عبر  فيواستطاع الباحثان إثبات ستة عوامل من بین العوامل السبعة التي تؤثر 
 شبكات التواصل الاجتماعي.

 A Study on Consumers’ Attitude :ة عنوانهاــــــــــــــبدراس (Jaafar, 2011)قام 

towards Online Shopping in China سة عن اتجاهات المستهلكین نحو التسوق عبر "درا
 الإنترنتالتسوق عبر  أبعادنه توجد علاقات بین إ إلىفي الصین"، وقد توصل الباحث  الإنترنت

ا في الأكثر تأثیرً  هما البُعدین؛ المزیج التسویقي المدرك، والسمعة المدركة أنواتجاهات الزبائن، إلا 
وهذه النتائج تساعد في فهم السلوك الشرائي للمستهلكین عبر ، الإنترنتاتجاهات المستهلكین عبر 

 Online Shopping ”بعنوان (Sharma & Sitlani, 2013)وفي دراسة قام بها     .الإنترنت

Among ”Higher Education Students in Indore.  بین طلبة  الإنترنت"التسوق عبر
واتجاهات الطلبة تؤثر بشكل كبیر  الإنترنتوكشفت الدراسة أن خصائص  ،التعلیم العالي في اندور"

أن المخاطر المتصورة سواء كانت  على الطلبة الشباب، في حین الإنترنتعلى سلوك التسوق عبر 
مخاطر مالیة أو أمنیة أو ما یتعلق بالخصوصیة أو ما یتعلق بضمان المنتج جمیعها تعمل على 

 .الإنترنتإعاقة الطلاب الشباب للتسوق عبر 

 

http://www.indianjournalofmarketing.com/index.php/ijom/search/authors/view?firstName=Shraddha&middleName=&lastName=Sharma&affiliation=Reader,%20SRGP%20Gujarati%20Professional%20InstituteScheme%20No.%2054,%20Vijay%20Nagar,%20Indore%20%E2%80%93%20452010,%20Madhya%20Pradesh&country=IN
http://www.indianjournalofmarketing.com/index.php/ijom/search/authors/view?firstName=Manish&middleName=&lastName=Sitlani&affiliation=Associate%20Professor%20(Management),%20International%20Institute%20of%20Professional%20Studies,%20Devi%20Ahilya%20University,%20Takshila%20Campus,%20Khandwa%20Road,%20Indore%20%E2%80%93%20452017Madhya%20Pradesh&country=IN
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 A Study of the Impact of Social Media on: "ببحث عنوانه (Hajli, 2013)قام 

Consumers  " وقام الباحث بإثبات وسائل التواصل الاجتماعي على المستهلكین". "دراسة لتأثیر
لكترونیة إلى تجارة اجتماعیة وأظهرت البیانات دور التواصل الاجتماعي في تطویر التجارة الإ

المستمدة من الدراسة كیف تسهل مواقع التواصل الاجتماعي التفاعل الاجتماعي بین المستهلكین، 
 ة ومن ثم الزیادة في نوایا الشراء.مما یؤدي إلى زیادة الثق

 Social Media and its Impact on " بعنوان:) (Ioanăs, Stoica, 2014وفي دراسة 
Consumers Behavior " ،"وسائل التواصل الاجتماعي وتأثیرها على سلوك المستهلكین"

فة إلى التأثیر وخلصت الدراسة إلى تأكید تأثر المستهلكین بمواقع التواصل الاجتماعي، بالإضا
 الحقیقي لمواقع التواصل الاجتماعي على التغیرات في سلوكهم.

) بعنوان: "دور شبكات التواصل الاجتماعي في  ,2015Al-Adailehالعضایلة ( دراسة وفي
، ومن أهم ": دراسة تحلیلیة في جامعة القصیمالإنترنتالتأثیر على القرار الشرائي للمستهلك عبر 

لكترونیین ومصممي المواقع للمزایا التي مها: ضرورة تفهم المدراء والمسوقین الإالتوصیات التي قد
من خلال شبكات التواصل الاجتماعي وفهم مزایا ووظائف وأدوات التواصل  2.0مها الویب دتق

 الاجتماعي، ومعرفة كیفیة تطبیقها بكفاءة.  

 The Impact of Social Networks on"دراسة بعنوان:  ,Alsubagh) 2015 (أجرى

Consumers’ Behaviors "،"وقد أثبتت  "أثر شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك
الدراسة أن شبكات التواصل الاجتماعي تنفع لتكون قناة اتصال مربحة تربط بین العملاء 

 والمنظمات، وبالتالي فإن المسوقین ینخرطون فیها للتفاعل مع العملاء.

) بدراسة عنوانها: "أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في أداء Idan, 2015وقام عیدان (
وتوصلت  ،إدارة علاقات الزبائن دراسة میدانیة من وجهة نظر طلبة الجامعات الأردنیة الخاصة"

التكنولوجیا المستخدمة في إدارة علاقات الزبائن، وجود أثر فعلي للتوجه بالزبون، و الدراسة إلى 
داري المرتكز على الزبون في تحقیق أداء علاقات الزبائن بوجود قدرات إدارة علاقات والنظام الإ

الزبائن. وكذلك خلصت الدراسة إلى مجموعة من التوصیات أهمها: تفعیل دور شبكات التواصل 
یة وسرعة الاستجابة لها من جهة الاجتماعي للتعرف على حاجات ورغبات الطلبة الحالیة والمستقبل

 تقییم الكادر التدریسي والإداري من جهة أخرى.لأغراض و 
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 The Impact of Social Media "وعنوانها:  (Khatib, 2016)وفي دراسة 
Characteristics on Purchase Decision Empirical Study of Saudi Customers 

in Aseer Region " میدانیة القرار الشرائي دراسة  في"أثر خصائص وسائل التواصل الاجتماعي
وخلصت الدراسة إلى أن تأثیر وسائل التواصل  على المستهلكین السعودیین في منطقة عسیر"،

وكان التأثیر أكثر  الاجتماعي یختلف وفقا لمختلف مراحل عملیة اتخاذ القرارات الشرائیة للمستهلكین،
 .ئيشراالعلى مرحلة ما بعد شراء المعلومات، تلیها مرحلة القرار 

ثر استخدام شبكات التواصل "أ) وعنوانها: Qaboa, 2016التي قام بها قبوع ( أما الدراسة
معرفة الزبائن، اكتساب الزبائن، والاحتفاظ بهم، دراسة حالة في (شركة ماركا  فيالاجتماعي 

VIP("توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج من أبرزها: وجود أثر لاستخدام شبكات التواصل  ، فقد
یسبوك، تویتر، ویوتیوب) على معرفة الزبائن ووجود أثر لاستخدام الفیسبوك على الاجتماعي (الف

اكتساب الزبائن وعدم وجود أثر لاستخدام تویتر ویوتیوب على اكتساب الزبائن و وجود أثر 
لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي (الفیسبوك، تویتر، یوتیوب) على الاحتفاظ بالزبائن. وأوصت 

زیادة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي للحصول على  VIP شركة ماركا الدراسة مدیري
المعلومات عن الزبائن الحالیین والمحتملین، والتركیز على الفیسبوك لاكتساب زبائن جدد، 

 .والمحافظة على زبائنهم الحالیین من خلال الاستخدام الفعال لشبكات التواصل الاجتماعي

 Impact of Social Media on: "وعنوانها (Tanwars, 2017)أما دراسة الباحث 

Consumer Behaviour " ،"فقد خلصت "تأثیر مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك
تطویر الثقة لدى  لها دور كبیر في الطریقة التي تقوم بها وسائل التواصل الاجتماعيإلى أن 

الفوائد التي تجنیها العلامات التجاریة من مواقع و ، یهمدتأثیر على نوایا الشراء لوبالتالي ال المستهلكین
 التواصل الاجتماعي، بالإضافة إلى أثرها في الحد من عزلة المستهلكین.

 ما یمیز الدراسة الحالیة:

تمت الدراسات السابقة المشابهة في بعض الدول العربیة، والأجنبیة في حین تم تطبیق الدراسة  -1
 كإحدى الجامعات الأردنیة. الحالیة في بیئة جامعة مؤتة

بعض الدراسات ركزت على أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في أداء إدارة علاقات  -2
، وبعضها ركز على أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي )Idan, 2015الزبائن كدراسة (



 م.2019 الأول، العدد الرابع والثلاثون، المجلد ،سلسلة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة ، مؤتة للبحوث والدراسات
 

 
 

143 

)، إلا أن Qaboa, 2016( في معرفة الزبائن، واكتسابهم والاحتفاظ بهم كالدراسة التي قام بها
هذه الدراسة ركزت على أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في القرار الشرائي لدى طلبة 
جامعة مؤتة، لهذا جاءت هذه الدراسة لسد النقص الحاصل في هذا المجال، وهذا ما یمیزها 

 عن غیرها.

 :منهجیة الدراسة

 :عینة الدراسةمجتمع و 

) 16851معة مؤتة، وقد بلغ إجمالي عدد طلبة الجامعة (تكون مجتمع الدراسة من طلبة جا
)، حیث 2020-2015حسب تقریر الخطة الاستراتیجیة لجامعة مؤتة ( 2017/2018للعام الدراسي 

) طالب وطالبة من الجامعة ممن یستخدمون مواقع 300تم اختیار عینة ملائمة تكونت من (
تماد على تحلیل عینة استطلاعیة عشوائیة تكونت وحدد عدد أفراد العینة بالاعالتواصل الاجتماعي 

) مبحوثاً، حیث تم تحدید متوسط الانحراف تبعا للشراء من موقع الكتروني، والبالغ 30من (
وكما  0.05وخطأ مسموح به  %95). ثم تم احتساب حجم العینة على أساس مستوى ثقة 0.4807(

 یأتي:  

N=  

 : حجم العینة المطلوب.Nالانحراف المعیاري للعینة،   :Sوح به، : الخطأ المسمeحیث تشیر 

 فردا تقریبا. N=  =  =300حجم العینة المطلوب

) استبانة 24) استبانة واستبعد (272وقد وزعت الاستبانات على الطلبة عشوائیا وتم استرجاع (
) استبانة؛ أي ما نسبته 248حة (وذلك لعدم صلاحیتها للتحلیل، فأصبح عدد الاستبانات الصال

 ) من عینة الدراسة.83%(

 :الدراسة أداة

والدراسات السابقة في الموضوع،  تطویر استبانة الدراسة اعتماداَ على الإطار النظريّ  تمّ 
وعرضت على مجموعة من المحكمین من الأساتذة المختصین، وقد تكونت الاستبانة من ثلاثة 

المتغیرات الدیمغرافیة والذي بلغت فقراته (ست فقرات) وهي (الجنس، أجزاء؛ الجزء الأول یختص ب
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العمر، متابعة شبكات التواصل الاجتماعي، عدد الساعات التي یقضیها الطالب على مواقع 
التواصل الاجتماعي یومیًا، الشراء من المواقع الإلكترونیة)، وتتم الإجابة على متغیري المتابعة 

وبقیة المتغیرات تم الإجابة علیها من خلال اختیار فئات الإجابة المناسبة  لا) والشراء بـــ (نعم،
للمستجیب، ووظفت البیانات التي تم الحصول علیها من هذا الجزء في التحلیل الوصفي وتحلیل 
اختبار الفروق للعینة. والجزء الثاني من الاستبانة یتكون من ثماني عشرة فقرة تقیس أبعاد شبكات 

جتماعي وهي (توفر المعلومات، عرض المنتجات للمعاینة، السرعة، التكلفة، سهولة التواصل الا
الوصول)، وقد تم قیاس كل بعد من خلال مقیاس لیكرت الخماسي بمدى استجابة من (غیر موافق 

على في تطویر فقرات هذا الجزء بشدة، غیر موافق، محاید، موافق، موافق بشدة)، وقد تم الاعتماد 
؛ )Idan, 2015؛( (Makhitha & Dlodlo, 2014) ; (Sin et al., 2012) الدراسات

)Qaboa, 2016(. 

أما الجزء الثالث فیختص بالمتغیر التابع وهو القرار الشرائي، وبلغ عدد فقراته (ست فقرات)، 
 ،(Charles, 2012)ات: ــــــــــى الدراســـزء علـــــــــــذا الجـــــــــــــــــاد في تطویر فقرات هــــــــــــــــــم الاعتمـــــــــــــوقد ت

(Khatib, 2016) ،(Iblasi & Al-Qreini, 2016)) ،Al-Majali, 2016 وبذلك یصبح .(
) یبین توزیع فقرات الاستبانة على أبعاد 1عدد فقرات الاستبانة أربعًا وعشرین فقرة والجدول رقم (

 الدراسة.

 ) توزیع فقرات الاستبانة على أبعاد الدراسة1جدول (

 

 

 

 

 

 

 

 عدد الفقرات أرقام الفقرات البعد رقم البعد
 6 6 - 1 توفر المعلومات 1
 3 9 - 7 عرض المنتجات للمعاینة 2
 3 12 - 10 السرعة 3
 3 15 – 13 التكلفة 4
 3 18 - 16 سهولة التواصل 5
 6 24 - 19 القرار الشرائي 6
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 (Sekaran & Bougie, 2010)سي تبعا للمعادلة التالیة: وقد تم معالجة مقیاس لیكرت الخما

 1.33=  =   طول الفئة =  

) 2.33-1وتساوي درجة الاتفاق الأولى ( 2.33=  1+1.33طول الفئة + أقل وزن = 
 وبمستوى متدني.

) 3.66-2.34ة (وتساوي درجة الاتفاق الثانی 3.66=  1.33+2.33وللانتقال للفئة الثانیة 
 وبمستوى متوسط.

) وبمستوى 5-3.67وتساوي درجة الاتفاق الثالثة ( 5=  1.33+3.66وللانتقال للفئة الثالثة 
 مرتفع.

على ذلك فإن قیم المتوسطات الحسابیة التي توصلت إلیها الدراسة تم التعامل معها على  وبناءً 
 فما دون: منخفض). 2.33، (: متوسط)3.67-2.34: مرتفع)، ( 5-3.68النحو التالي: (

 صدق أداة الدراسة وثباتها

 :أولاً: صدق الأداة

تم اختبار الصدق الظاهري لأداة الدراسة من خلال عرضها على مجموعة من المحكمین من 
الإلكترونیة للتأكد من مدى صلاحیتها لقیاس متغیرات الأعمال ساتذة الإدارة وإدارة الأعمال و أ

 .%75تعدیلات المقترحة من قبل المحكمین بناء على درجة قطع بلغت الدراسة، وقد أجریت ال

 ثانیًا: ثبات الأداة

ات ـــــــــــلقد تم استخدام اختبار الإتساق الداخلي كرونباخ الفا، لقیاس مدى تناسق إجاب
) فإنها تعتبر من α ≥ 0.60) وبما أن قیم (2المستجیبین، وكانت قیم الثبات كما في الجدول رقم (

ي ــــــــــیل الإحصائـــــــــــــات التحلـــــــــــــة لغایــــــــــــــانیة مقبولــــــــــــــــــالناحیة التطبیقیة للعلوم الإداریة والإنس
Sekaran & Bougie, 2010)(.  
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 قیم معامل الثبات للأبعاد )2جدول (
 معامل الثبات البُعد رقم الُبعد

 0.717 توفر المعلومات 1
 0.761 عرض المنتجات للمعاینة 2
 0.777 السرعة 3
 0.753 التكلفة 4
 0.829 سهولة التواصل 5
 0.653 القرار الشرائي 6

 :المعالجة الإحصائیة

ج ــــــــــي باستخدام برنامــــــــــب الآلـــــــــقام الباحثان بإدخال البیانات ومعالجتها إحصائیا بالحاس
(SPSS 20)  تحلیل البیانات واستخراج النتائج. وقد تم استخدام برنامج الحزمة الإحصائیة للعلوم ثم
في إجراء التحلیل الوصفي واختبار الفرضیات من خلال استخدام  (SPSS 20)الاجتماعیة 

 الأسالیب الإحصائیة التالي:

لال الإحصاء الوصفي: والذي یهدف إلى عرض خصائص أفراد العینة ووصف إجاباتهم من خ -
 استخدام التكرارات والنسب المئویة، والوسط الحسابي، والانحراف المعیاري.

الإحصاء التحلیلي: والذي یهدف إلى تطبیق الأسالیب والمؤشرات الإحصائیة لیتسنى تحلیلها  -
، وتحلیل الانحدار الخطي  (Cronbach Alpha)وقد تم حساب معامل ثبات أداة الدراسة 

 Simple)وتحلیل الانحدار الخطي البسیط ، (Multiple Linear Regression)المتعدد 

Linear Regression) ،بالإضافة إلى اختبار (VIF) أما بالنسبة لمستوى الدلالة ،(α)  فقد
) فأقل 0.05كحد أعلى لمستوى الدلالة المعنویة؛ فإذا كان مستوى الدلالة ((0.05) تم اعتماد 

) فإنه لا 0.05ة، أما إذا تجاوز مستوى الدلالة (دل ذلك على وجود أثر ذي دلالة إحصائی
 یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة. 
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 تحلیل البیانات واختبار الفرضیات 
 :وصف خصائص عینة الدراسة

یهدف هذا الجزء من الدراسة إلى بیان التكرارات والنسب المئویة للبیانات الشخصیة لعینة 
كات التواصل الاجتماعي، عدد الساعات التي یتم الدراسة من حیث الجنس، العمر، متابعة شب

 المبینة في الجداول التالیة: الإنترنتقضاؤها في تصفح صفحات شبكات التواصل، الشراء عبر 

 ) التكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب الجنس1-3جدول(

 النسبة المئویة % العدد الفئات المتغیر

 41.5 103 ذكر الجنس

 58.5 145 أنثى

) أعداد الطلبة ونسبهم حسب الجنس ونلاحظ أن نسبة الإناث وهي 1-3نلاحظ جدول (
وهذا یعد طبیعیا حیث أن نسب نجاح الإناث  103بعدد  %41.5ونسبة الذكور  145بعدد  58.5%

نسبة في الثانویة العامة أعلى من الذكور ویترتب على ذلك القبول في الجامعات الأردنیة فتكون 
 قبول الإناث أعلى من الذكور.

 النسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب العمرالتكرارات و ) 2-3جدول(
 النسبة المئویة % العدد الفئات المتغیر

 
 العمر

 15.7 39 أقل من عشرین سنة

 74.2 184 سنة 23أقل من  -20

 10.1 25 سنة فأكثر 23

ونسبهم موزعین على الفئات العمریة، نلاحظ أن أعلى نسبة  ) أعداد الطلبة2-3یبین جدول (
ویعود ذلك  184وعددهم  %74.2سنة) وتبلغ  23أقل من -20هي نسبة الطلبة في الفئة العمریة (

إلى أن أغلب طلبة الجامعة هم من ضمن تلك الفئة العمریة الشابة ممن یدرسون في السنوات الثانیة 
وغالبا هم من السنة  39وعددهم  %15.7ئة (أقل من عشرین سنة) بنسبة والثالثة والرابعة، یلیها الف
سنة فأكثر) وتشمل الطلبة الذین تزید مدة الدراسة لدیهم على أربع سنوات  23الأولى، ثم یلیها الفئة (

 والطلبة الذین یبدأون دراستهم الجامعیة الأولى متأخرًا.
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 راد عینة الدراسة حسب متابعة شبكات التواصلالنسب المئویة لعضویة أفالتكرارات و ) 3-3جدول(

 النسبة المئویة % العدد الفئات المتغیر

هل تتابع شبكات التواصل الاجتماعي 
 التجاریة باستمرار؟

 75.8 188 نعم

 24.2 60 لا

) نسب وأعداد المتابعین لشبكات التواصل الاجتماعي، ونلاحظ أن نسبة 3-3یوضح جدول (
، ویعزى ذلك 60وعددهم  %24.2أما غیر المتابعین فنسبتهم  188وعددهم  %75.8المتابعین تبلغ 

إلى میل فئة الشباب إلى تصفح شبكات التواصل الاجتماعي، والانتشار الواسع للهواتف الخلویة 
 ، بالإضافة إلى البنیة التحتیة التكنولوجیة التي یتمتع بها الأردن.الإنترنتوسهولة  دعمها بحزم 

النسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب عدد ساعات متابعة لتكرارات و ا) 4-3جدول(
 صفحات شبكات التواصل

 النسبة المئویة % العدد الفئات المتغیر
عدد الساعات التي 
تقضیها على مواقع 

 التواصل الاجتماعي یومیا

 10.9 27 أقل من ساعة

 35.9 89 ساعات 3أقل من  -1من

 53.2 132 ساعات فأكثر 3

أعداد الطلبة حسب عدد ساعات متابعة صفحات التواصل ) نسب و 4-3یبین من جدول (
تبلغ ساعات فأكثر) و  3لمتابعین لمدة (الاجتماعي، ونلاحظ أن أعلى نسبة هي نسبة الطلبة ا

وعددهم  %35.9ساعات) وبلغت  3أقل من  -1تلیها نسبة المتابعین (من 132وعددهم  53.2%
وذلك لأن فئة الشباب من  27وعددهم  %10.9المتابعین (أقل من ساعة) وبلغت تلیها نسبة  89

بأسعار مختلفة في السوق إضافة إلى  الإنترنتأكثر الفئات التي تقتني الهواتف الذكیة ولتوفر حزم 
 المجاني. الإنترنتأن أغلب مناطق الجامعة مغطاة ب
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 ) التكرارات والنسب المئویة لعضویة5-3( جدول
 الإنترنتراد عینة الدراسة حسب القیام بعملیة الشراء عبر أف 

 النسبة المئویة % العدد الفئات المتغیر
 51.6 128 نعم لكتروني؟إإن اشتریت من موقع هل سبق و 

 48.4 120 لا

أن نسبة المشترین  الإنترنت) نسب وأعداد الطلبة حسب الشراء عبر 5-3نلاحظ في جدول (
وعدد  %48.4أعلى من نسبة غیر المشترین والتي بلغت  128وعدد  %51.6بلغت  الإنترنتعبر 
 ، ویعزى ذلك إلى إدراك میزات الشراء الإلكتروني من قبل المشترین.120

 وصف متغیرات الدراسة

یتعلق هذا الجزء من الدراسة بوصف متغیرات الدراسة، وقد تم الاعتماد على المتوسطات 
 ة وكانت نتائج الوصف كالآتي:الحسابیة والانحرافات المعیاری

 وصف المتغیرات المستقلة (أبعاد شبكات التواصل الاجتماعي)  -1

 بُعد توفر المعلومات -أ

) الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والترتیب لإجابات المبحوثین عن بعد 1-4یبین جدول (
 توفر المعلومات والذي تم قیاسه اعتمادا على ست فقرات.

 ط الحسابي والانحراف المعیاري) المتوس1-4جدول (
 لاستجابة أفراد عینة الدراسة عن بعد توفر المعلومات 

رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

1 
توفر المتاجر معلومات عن أوقات 

 كافیة. التخفیضات قبل بدئها بفترة
 3 ةمرتفع 0.9630 3.7097

2 
تدرج المتاجر معلومات كافیه عن 
المنتجات أو الخدمات التي تبیعها في 
صفحاتها على مواقع التواصل 

 2 مرتفعة 0.8983 3.7258



  جامعة مؤتة طلبةر استعمال شبكات التواصل الاجتماعي في القرار الشرائي من وجهة نظر أث
        ف الطراونة، أمل خلالعزب محمد حسین

 

 
 

150 

رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

 الاجتماعي.

3 

تحدِّث المتاجر التي تبیع عبر مواقعها 
الإلكترونیة معلوماتها المتعلقة 
بالمنتجات داخل صفحات مواقعها 

 الإلكترونیة.

 5 متوسطة 0.8735 3.6492

4 
تلتزم المتاجر بوضع السعر الحقیقي 

 لكترونیة.لمنتجاتها في صفحاتها الإ
 6 متوسطة 1.0682 3.5242

5 
یتفاعل الزبون مع الصفحات الإلكترونیة 

اقع بشكل یعزز من توصیل المنتج للمو 
 استلامه عبرها.و 

 4 مرتفعة 0.9953 3.6935

6 
لكترونیة تحتوي صفحات المتاجر الإ

 طرق الدفع المتاحة. على
 1 مرتفعة 0.9928 3.7581

 مرتفعة 3.7339 المؤشر الكلي

) من مساحة 3.7779( حسابیاً  ویشیر الجدول إلى أن بعد "توفر المعلومات" حقق وسطاً 
)، ویشیر هذا إلى أن مستوى توفر المعلومات مرتفع من وجهة نظر أفراد 5المقیاس الكلي والبالغة (

 العینة.

تحتوي صفحات المتاجر )؛ "6) أن أعلى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (1-4( ویبین جدول
) 0.7633) بانحراف معیاري مقداره (3.7581" حیث بلغ (لكترونیة على طرق الدفع المتاحة.الإ

تلتزم المتاجر بوضع السعر الحقیقي )؛ "4وبمستوى مرتفع، أما أدنى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (
) 1.0682) بانحراف معیاري مقداره (3.5242حیث بلغ ( ،"فحاتها الالكترونیة.لمنتجاتها في ص
 وبمستوى متوسط.
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) الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والترتیب لإجابات المبحوثین عن بعد 2-4یبین جدول (
 عرض المنتجات للمعاینة والذي تم قیاسه اعتمادا على ثلاث فقرات.

 والانحراف المعیاري) المتوسط الحسابي 2-4جدول (
 لاستجابة أفراد عینة الدراسة عن بُعد عرض المنتجات للمعاینة 

رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

1 
لكترونیة تتوفر في صفحات المتاجر الإ

إمكانیة رؤیة المنتجات من خلال عرض 
 الصور.

 1 مرتفعة 0.8653 4.0645

2 
لكترونیة العرض تمكن صفحات المتاجر الإ

 وي لمزایا المنتجات.یالفید
 3 متوسطة 0.9688 3.5927

3 
الفیدیوهات شرح یمكن من خلال الصور و 

 طریقة استعمال المنتج.
 2 مرتفعة 1.0483 3.7419

 مرتفعة 3.9032 المؤشر الكلي

) من 3.9032( حسابیاً  ونلاحظ من الجدول أن بعد "عرض المنتجات للمعاینة" حقق وسطاً 
)، ویشیر هذا إلى أن مستوى عرض المنتجات للمعاینة مرتفع من 5البالغة (مساحة المقیاس الكلي و 
 وجهة نظر أفراد العینة.

حات المتاجر تتوفر في صف )؛ 1ن للفقرة رقم () أن أعلى متوسط حسابي كا2-4ویبین جدول (
انحراف ) ب4.0645حیث بلغ (" لكترونیة إمكانیة رؤیة المنتجات من خلال عرض الصور.الإ

تمكن )؛ "2بمستوى مرتفع، أما أدنى متوسط حسابي كان للفقرة رقم () و 0.8653معیاري مقداره (
حراف ان) ب3.5927حیث بلغ ( ،"وي لمزایا المنتجات.یلكترونیة العرض الفیدصفحات المتاجر الإ

 بمستوى متوسط.) و 0.9688معیاري مقداره (

) الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والترتیب لإجابات المبحوثین عن بُعد 3-4یبین جدول (
  السرعة والذي تم قیاسه اعتمادا على ثلاث فقرات.
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 ) المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري3-4جدول (
 بعد السرعةلاستجابة أفراد عینة الدراسة عن  

رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

1 
لكترونیة تمتاز صفحات المتاجر الإ

بالسرعة في تزوید الزبون بالمعلومات 
 اللازمة عن المنتج.

 2 مرتفعة 0.9838 53.689

2 
الإلكترونیة  بسرعة  صفحات المتاجرترد 

 الزبائن.لیة على استفسارات عا
 3 متوسطة 1.0021 33.411

3 
 إیصالسرعة تمتاز المتاجر الإلكترونیة ب

 ن.ائالمنتج للزب
 2 متوسطة 1.0251 3.4597

 متوسطة 3.5746 المؤشر الكلي

) من مساحة المقیاس الكلي 3.5746( حسابیاً  ویشیر الجدول إلى أن بعد "السرعة" حقق وسطاً 
 ویشیر هذا إلى أن مستوى السرعة متوسط من وجهة نظر أفراد العینة.)، 5والبالغة (

تمتاز صفحات المتاجر )؛ "1) أن أعلى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (3-4ویبین جدول (
) 53.689" حیث بلغ (لكترونیة بالسرعة في تزوید الزبون بالمعلومات اللازمة عن المنتج.الإ

)؛ 2بمستوى مرتفع، أما أدنى متوسط حسابي كان للفقرة رقم () و 0.9838بانحراف معیاري مقداره (
) 3.4113حیث بلغ ( ،"الزبائنبسرعة عالیة على استفسارات  الإلكترونیة صفحات المتاجر"ترد 

 ) وبمستوى متوسط.1.0021بانحراف معیاري مقداره (

وثین عن بعد ) الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والترتیب لإجابات المبح4-4یبین جدول (
  التكلفة والذي تم قیاسه اعتمادا على ثلاث فقرات.
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 ) المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لاستجابة أفراد عینة الدراسة عن بعد التكلفة4-4جدول (
رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

1 
الإلكترونیة للمتاجر ات صفحتعزز ال

 میزة خفض الوصول للمنتج.
 2 متوسطة 0.9861 3.5847

2 

الشراء من خلال صفحات یساهم 
لكترونیة في تخفیض تكلفة المتاجر الإ

استلام المنتج خاصة إذا كان التوصیل 
 مجانا أو بأجر زهید.

 1 متوسطة 0.9749 3.6452

3 
تنخفض تكلفة شراء المنتجات التي تباع 

 لكترونیةالإمتاجر اللال من خ
 (الافتراضیة).

 3 متوسطة 0.9766 3.4597

 متوسطة 3.5222 المؤشر الكلي

) من مساحة المقیاس 3.5222( حسابیاً  نلاحظ من الجدول أن بعد "التكلفة" قد حقق وسطاً 
 )، ویشیر هذا إلى أن مستوى التكلفة متوسط من وجهة نظر أفراد العینة.5الكلي و البالغة (

الشراء من خلال )؛ "یساهم 2) أن أعلى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (4-4بین جدول (وی
لكترونیة في تخفیض تكلفة استلام المنتج خاصة إذا كان التوصیل مجانا أو صفحات المتاجر الإ

) وبمستوى متوسط، أما أدنى 0.9749) بانحراف معیاري مقداره (3.6452" حیث بلغ (بأجر زهید.
متاجر التنخفض تكلفة شراء المنتجات التي تباع من خلال )؛ "3ي كان للفقرة رقم (متوسط حساب

) وبمستوى 0.8575) بانحراف معیاري مقداره (3.4597حیث بلغ ( ،(الافتراضیة)." لكترونیةالإ
 متوسط.

) الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والترتیب لإجابات المبحوثین عن بعد 5-4یبین جدول (
  لتواصل والذي تم قیاسه اعتمادا على ثلاث فقرات.سهولة ا
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 ) المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري5-4جدول (
 لاستجابة أفراد عینة الدراسة عن بعد سهولة التواصل 

رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

1 
على مدار الیوم من تواصل مع المتجر أ

 خلال صفحات التواصل الاجتماعي.
 2 متوسطة 0.9759 3.3952

2 
 المتاجر اتصفح أتحدَّث بشكل مطول على

 لكترونیة.الإ
 3 متوسطة 1.0536 3.1774

3 
الإلكترونیة   صفحات المتاجرتتیح 

 لزبائن مدار الساعة.ل الاستفسارات
 1 متوسطة 0.9605 3.4798

 متوسطة 3.3508 المؤشر الكلي

) من مساحة 3.3508( حسابیاً  یشیر الجدول إلى أن بعد "سهولة التواصل" قد حقق وسطاً 
)، ویشیر هذا إلى أن مستوى سهولة التواصل متوسط من وجهة نظر أفراد 5المقیاس الكلي والبالغة (

 العینة.

 جرصفحات المتا)؛ تتیح 3) أن أعلى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (5-4ویبین جدول (
) بانحراف معیاري مقداره 3.4798" حیث بلغ (لزبائن مدار الساعة.ل الاستفسارات الإلكترونیة

أتحدَّث بشكل مطول  )؛ "2) وبمستوى متوسط، أما أدنى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (0.9605(
) 1.0536) بانحراف معیاري مقداره (3.1774حیث بلغ ( ،"لكترونیة.الإ المتاجر اتصفح على

 مستوى متوسط.وب

 خصائص المتغیر التابع -ب

) الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والترتیب لإجابات المبحوثین عن بعد 6-4یبین جدول (
  القرار الشرائي والذي تم قیاسه اعتمادا على ست فقرات.
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 ) المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري6-4جدول (
 الدراسة عن بعد القرار الشرائيراد عینة ـــــــــــــلاستجابة أف 

رقم 
 الفقرة

 الفقــــــــــــــــرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجة 
 الموافقة

 الترتیب

1 
تحفز مواقع التواصل الاجتماعي عملیة 

 الشراء الكترونیا.
 1 مرتفعة 0.8769 3.9839

2 
یدفعني وجود ضمان للمنتجات المعلن إلى 

 الشراء بقوة.
 2 مرتفعة 0.9477 3.8710

3 
توفر میزة المقارنة بین المنتجات الوصول 

 إلى قرار شرائي أفضل.
 3 مرتفعة 0.9618 3.7500

4 
تساهم سهولة إیجاد المنتجات التي أبحث 
عنها في الشراء عن طریق مواقع التواصل 

 الاجتماعي.
 4 مرتفعة 0.9393 3.7379

5 
عبر الأمان في عملیة الشراء أشعر بالثقة و 

 مواقع التواصل الاجتماعي.
 6 متوسطة 1.0901 3.0766

6 
تساعد إمكانیة الشراء عبر مواقع التواصل 

 أي ساعة خلال الیوم في عملیة الشراء.
 5 متوسطة 1.0648 3.5887

 مرتفعة 3.7863 المؤشر الكلي

ساحة ) من م3.7863( حسابیاً  نلاحظ من الجدول أن بعد "القرار الشرائي" قد حقق وسطاً 
)، ویشیر هذا إلى أن مستوى القرار الشرائي مرتفع من وجهة نظر أفراد 5المقیاس الكلي والبالغة (

 العینة.

)؛ "تحفز مواقع التواصل 1) أن أعلى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (6-4ویبین جدول (
) 0.8769) بانحراف معیاري مقداره (3.9839الاجتماعي عملیة الشراء الكترونیا." حیث بلغ (

)؛ "أشعر بالثقة والأمان في عملیة 5وبمستوى مرتفع، أما أدنى متوسط حسابي كان للفقرة رقم (
) 1.0901) بانحراف معیاري مقداره (3.0766حیث بلغ ( ،الشراء عبر مواقع التواصل الاجتماعي."

 وبمستوى متوسط.
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 :اختبار فرضیات الدراسة

إجراء بعض الاختبارات، تم ، الدراسة ار فرضیاتقبل البدء في تطبیق تحلیل الانحدار لاختب
التأكد من عدم من خلال البیانات لافتراضات تحلیل الانحدار، وذلك  مةءملاوذلك من أجل ضمان 

) باستخدام اختبار معامل تضخم Multicollinearity( وجود ارتباط عالٍ بین المتغیرات المستقلة
لكل   )Toleranceواختبار التباین المسموح ( )VIF ()Variance Inflation Factory( التباین

)، وقیمة 10) للقیمة(VIFمتغیر من متغیرات الدراسة، مع مراعاة عدم تجاوز معامل تضخم التباین(
البیانات للتوزیع  إتباع)، وتم أیضاً التأكد من 0.05) أكبر من(Toleranceاختبار التباین المسموح (

ن البیانات إ حیث) Skewnessباحتساب معامل الالتواء () Normal Distributionالطبیعي (
) یبین نتائج هذه 5( والجدول رقم ).1( تتبع التوزیع الطبیعي إذا كانت قیمة معامل الالتواء تقل عن

 الاختبارات.

 ) اختبار معامل تضخم التباین، والتباین المسموح ومعامل الالتواء5جدول (
 VIF Tolerance Skewness المتغیرات المستقلة 

 0.740 0.826 1.211 توفر المعلومات

 0.742 0.785 1.274 عرض المنتجات للمعاینة

 0.349 0.686 1.2457 السرعة

 0.336 0.775 1.290 التكلفة

 0.296 0.751 1.332 سهولة التواصل

 )،10) لجمیع المتغیرات المستقلة تقل عن (VIFنلاحظ أن قیم اختبار معامل تضخم التباین (
) تراوحت Tolerance)، وأن قیم اختبار التباین المسموح (1.332-1.211حیث إنها تراوحت بین (

)، وهذا یدل على عدم وجود ارتباط عالٍ بین 0.05) وهي أكبر من (0.826-0.751بین (
المتغیرات المستقلة، وقد تم التأكد من أن البیانات تتبع التوزیع الطبیعي باحتساب معامل الالتواء 

)Skewness) وهذا یدل على قبول القیم ومناسبتها لإجراء تحلیل 1)، فكانت القیم أقل من ،(
 الانحدار الخطي المتعدد، وسیتم التأكد من صلاحیة النموذج لكل فرضیة على جهة. 
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 اختبار الفرضیة الرئیسة:

توى دلالة ـــــــــــــــــة عند مســـــــــة إحصائیــــــــــــثر ذو دلالألا یوجد تنص فرضیة الدراسة الرئیسة على: "
 ≤ 0.05)α(  لدى طلبة جامعة  الإنترنتالقرار الشرائي عبر  فيالاجتماعي شبكات التواصل لمواقع

  .مؤتة"

) إلى صلاحیة اختبار الفرضیة الرئیسة، وأن هناك 1-6تشیر النتائج الإحصائیة في الجدول (
لشبكات التواصل الاجتماعي في القرار   )α≤0.05(لة أثرًا ذا دلالة إحصائیة عند مستوى دلا

) كما تبین النتائج 15.418) المحسوبة البالغة(Fالشرائي لطلبة جامعة مؤتة، اعتمادا على قیم (
) من التباین %46.3الإحصائیة في الجدول أن أبعاد شبكات التواصل الاجتماعي تفسر ما مقداره (

)، وهي قوة تفسیریة متوسطة نسبیا تعكس درجة مقبولة من قوة في المتغیر التابع (القرار الشرائي
واستقرار نموذج الدراسة. مما سبق نرفض الفرضیة الرئیسة العدمیة ونقبل الفرضیة البدیلة. ولاختبار 

 صحة هذه الفرضیة تم استخدام تحلیل الانحدار المتعدد.

)، Betaبعة معاملات () ومن متا2-6یتضح من المعطیات الإحصائیة الواردة في جدول (
إلى أن هناك أثرًا للمتغیرات المستقلة (توفر المعلومات، وعرض المنتجات للمعاینة،  )tواختبار (

) وارتفاع 0.00والسرعة، والتكلفة، وسهولة التواصل) في القرار الشرائي، استنادا إلى مستوى الدلالة (
)، مما یقتضي Beta( ة الدالة إحصائیا لقیمالمحسوبة الظاهرة في الجدول والقوة التأثیری (t)قیمة 

رفض الفرضیة العدمیة وقبول الفرضیة البدیلة التي تنص على أنه "یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند 
لدى طلبة  الإنترنتالقرار الشرائي عبر  لشبكات التواصل الاجتماعي في )α≤0.05(مستوى معنویة 
 جامعة مؤتة". 

إدراك المتاجر الإلكترونیة بأن الاهتمام بالأبعاد الخمسة لشبكات وتفسیر ذلك یعود إلى وعي و 
التواصل الاجتماعي (توفر المعلومات، وعرض المنتجات للمعاینة، والسرعة، والتكلفة، وسهولة 

 التواصل) یُهیئ مناخا یدعم النیة الشرائیة لمستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي.
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 للتأكد من صلاحیة النموذج لاختبار الفرضیة الرئیسة ) نتائج تحلیل التباین1-6جدول (

 المصدر
معامل 
الارتباط 

r 

معامل 
التحدید 

2R 

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحریة

متوسط 
 المربعات

 Fقیمة 

 المحسوبة
 Fقیمة 

 الجدولیة
مستوى 
 الدلالة

 6.193 5 30.966   الانحدار
 

15.418 
 

2.214 
 

 0.402 242 97.207 0.463 0.681 الخطا *0.000
  247 128.173   الكلي

 )α≤0.05ذو دلالة إحصائیة عند مستوى ( *
 ) نتائج اختبار تأثیر مواقع شبكات2-6جدول (  

 اده مجتمعة في القرار الشرائيــــــــــل الاجتماعي بأبعـــــــــــالتواص 
أبعاد مواقع شبكات التواصل 

 الاجتماعي 
 قیمة 

B 
الخطأ 
 المعیاري

 ة قیم
(Beta) 

 قیمة 
(T) 

 مستوى
 الدلالة

 0.002* 3.178 0.196 0.058 0.185 توفر المعلومات

 0.003* 3.004 0.190 0.055 0.166 عرض المنتجات للمعاینة

 0.005* 2.037 0.170 0.056 0.158 السرعة

 0.007* 2.089 0.106 0.053 0.105 التكلفة

 0.000* 3.577 0.231 0.054 0.193 سهولة التواصل

   )α≤0.05ذو دلالة إحصائیة عند مستوى ( *

 اختبار الفرضیات الفرعیة 

 )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیة ألا یوجد الفرضیة الأولى: 
 .لدى طلبة جامعة مؤتة الإنترنتالقرار الشرائي عبر  فيالمعلومات  لتوفر

لبسیط بوجود متغیر مستقل واحد (توفر المعلومات) لقد تم استخدام اختبار الانحدار الخطي ا
) ومن 7والمتغیر التابع (القرار الشرائي)، ویتضح من المعطیات الإحصائیة الواردة في الجدول (

إلى أن هناك أثرًا لمتغیر (توفر المعلومات) في القرار  )t)، واختبار (Betaمتابعة معاملات (
المحسوبة الظاهرة في الجدول والقوة  (t)) وارتفاع قیمة 0.000(الشرائي، استنادا إلى مستوى الدلالة 
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من التغیر الحاصل  %25.1فإنها تعني أن  R)2()، أما قیمة Beta( التأثیریة الدالة إحصائیا لقیم
في (القرار الشرائي) ناتج عن التغیر في (توفر المعلومات)، مما یقتضي رفض الفرضیة العدمیة 

التي تنص على أنه "یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة وقبول الفرضیة البدیلة 
)α≤0.05( لدى طلبة جامعة مؤتة". الإنترنتالقرار الشرائي عبر  لتوفر المعلومات في 

ویعود ذلك إلى أن وفرة المعلومات الكافیة، وجودتها، وحداثتها، وإمكانیة تبادلها یساعد 
 ومن ثم اتخاذ القرار الشرائي المناسب. المستهلك في تحدید البدائل وتضییقها

 ) نتائج الفرضیة الفرعیة الأولى7جدول ( 

المتغیر 
 المستقل 

 قیمة

 (R) 

قیمة 
)2(R 

 (F)قیمة 
 المحسوبة

 قیمة

B 

 الخطأ

 المعیاري

 

Beta 
) Tقیمة (

 المحسوبة
قیمة 

)T (
 الجدولیة

مستوى 
الدلالة 

)sig( 

 توفر

 المعلومات

0.501 0.251 34.93 0.333 0.056 0.353 5.910 1.964 0.000* 

   )α≤0.05ذو دلالة إحصائیة عند مستوى (* 

 )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیة ألا یوجد الفرضیة الثانیة: 
 لإمكانیة عرض المنتجات على القرار الشرائي للمستهلك.

 عرض المنتجاتتغیر مستقل واحد (لقد تم استخدام اختبار الانحدار الخطي البسیط بوجود م
)، ومن متابعة 8للمعاینة) والمتغیر التابع (القرار الشرائي)، وتشیر النتائج الإحصائیة في جدول (

للمعاینة) في القرار  عرض المنتجاتإلى أن هناك أثرًا لمتغیر ( )t)، واختبار (Betaمعاملات (
المحسوبة الظاهرة في الجدول والقوة  (t)فاع قیمة ) وارت0.000الشرائي، استنادا إلى مستوى الدلالة (

من التغیر الحاصل  %29.2فإنها تعني أن  R)2()، أما قیمة Beta( التأثیریة الدالة إحصائیا لقیم
للمعاینة)، مما یقتضي رفض الفرضیة  عرض المنتجاتفي (القرار الشرائي) ناتج عن التغیر في (

تنص على أنه "یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة العدمیة وقبول الفرضیة البدیلة التي 
)α≤0.05(  لدى طلبة جامعة مؤتة الإنترنتالقرار الشرائي عبر  فيلإمكانیة عرض المنتجات. 
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وتفسیر ذلك أن إمكانیة عرض المنتج للمعاینة باستخدام الصور أو الفیدیو یجذب انتباه 
یقة استخدامه في فترة قصیرة لا تتجاوز بضع دقائق، المستهلك ویمكنه من معرفة مزایاه، وطر 

بالإضافة إلى التفاعلات والاستفسارات المثارة حوله یخلق بیئة خصبة لدعم القرار الشرائي لدى 
 المستهلك.

 ) نتائج الفرضیة الفرعیة الثانیة8جدول (

المتغیر 
 المستقل 

قیمة 
(R) 

قیمة 
)2(R 

 (F)قیمة 
 المحسوبة

 قیمة

B 

 الخطأ

 یاريالمع

 

Beta 
) Tقیمة (

 المحسوبة

قیمة 
)T (

 الجدولیة

مستوى 
الدلالة 

)sig( 

عرض 
 المنتجات
 للمعاینة

0.540 0.292 32.67 0.300 0.209 0.340 5.716 1.65 0.000* 

   )α≤0.05ذو دلالة إحصائیة عند مستوى (*   

 )α(0.05 ≥  ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیةألا یوجد الفرضیة الثالثة: 
لدى  الإنترنتالقرار الشرائي عبر  في  -خصائص مواقع التواصل الاجتماعي كإحدى –للسرعة 

 .طلبة جامعة مؤتة

لقد تم استخدام اختبار الانحدار الخطي البسیط بوجود متغیر مستقل واحد (السرعة) والمتغیر 
) ومن متابعة 9في الجدول ( التابع (القرار الشرائي)، ویتضح من المعطیات الإحصائیة الواردة

) في القرار الشرائي، استنادا إلى لسرعةإلى أن هناك أثرًا لمتغیر (ا )t)، واختبار (Betaمعاملات (
المحسوبة الظاهرة في الجدول والقوة التأثیریة الدالة  (t)) وارتفاع قیمة 0.000مستوى الدلالة (

من التغیر الحاصل في (القرار  %23.1ن فإنها تعني أ R)2()، أما قیمة Beta( إحصائیا لقیم
)، مما یقتضي رفض الفرضیة العدمیة وقبول الفرضیة البدیلة لسرعةالشرائي) ناتج عن التغیر في (ا

القرار  للسرعة في )α≤0.05(التي تنص على أنه "یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 
 لدى طلبة جامعة مؤتة".  الإنترنتالشرائي عبر 
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وتفسیر ذلك یعود إلى أن السرعة في معرفة حاجات المستهلكین، والرد على استفساراتهم، 
وإیصال المنتجات إلیهم حسب الموعد المتفق علیه یزید من كسب ثقة المستهلك وبالتالي دعم قراره 

 الشرائي.

 ) نتائج الفرضیة الفرعیة الثالثة9جدول (

المتغیر 
 المستقل 

قیمة 
(R) 

قیمة 
)2(R 

 (F)ة قیم
 المحسوبة

 قیمة

B 

 الخطأ

 المعیاري

 

Beta 
) Tقیمة (

 المحسوبة
قیمة 

)T (
 الجدولیة

مستوى 
الدلالة 

)sig( 

 *0.000 1.65 4.705 0.287 0.050 0.237 22.135 0.231 0.461 لسرعةا

   )α≤0.05ذو دلالة إحصائیة عند مستوى (* 

 )α(0.05 ≥ وى دلالة إحصائیة ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستألا یوجد الفرضیة الرابعة: 
 لدى طلبة جامعة مؤتة.  الإنترنتالقرار الشرائي عبر  فيلتكالیف شراء المنتجات 

لقد تم استخدام اختبار الانحدار الخطي البسیط بوجود متغیر مستقل واحد (التكلفة) والمتغیر 
)، Betaمتابعة معاملات ()، ومن 10التابع (القرار الشرائي)، وتشیر النتائج الإحصائیة في جدول (

إلى أن هناك أثرًا لمتغیر (التكلفة) في القرار الشرائي، استنادا إلى مستوى الدلالة  )tواختبار (
 المحسوبة الظاهرة في الجدول والقوة التأثیریة الدالة إحصائیا لقیم (t)) وارتفاع قیمة 0.000(

)Beta 2()، أما قیمة(R  الحاصل في (القرار الشرائي) ناتج عن من التغیر  %19.6فإنها تعني أن
التغیر في (التكلفة)، مما یقتضي رفض الفرضیة العدمیة وقبول الفرضیة البدیلة التي تنص على أنه 

القرار  فيلتكالیف شراء المنتجات  )α≤0.05("یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 
 لدى طلبة جامعة مؤتة". الإنترنتالشرائي عبر 

معقولة ومجدیة  الإنترنتا یشیر إلى أن تكالیف الوصول إلى المنتجات وشرائها عبر وهذ
 .الإنترنتبالنسبة للمستهلكین مما یشكل عاملا قویا لاتخاذ قرارا شرائیا عبر 
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 ) نتائج الفرضیة الفرعیة الرابعة10جدول (

المتغیر 
 المستقل 

قیمة 
(R) 

قیمة 
)2(R 

 (F)قیمة 
 المحسوبة

 قیمة

B 

 طأالخ

 المعیاري

 

Beta 
) Tقیمة (

 المحسوبة

قیمة 
)T (

 الجدولیة

مستوى 
الدلالة 

)sig( 

 *0.000 1.65 2.974 0.186 0.053 0.157 8.845 0.196 0.442 التكلفة

   )α≤0.05ذو دلالة إحصائیة عند مستوى (* 

 )α(0.05 ≥ ثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة إحصائیة ألا یوجد الفرضیة الخامسة: 
لدى طلبة  الإنترنتالقرار الشرائي عبر  في لسهولة التواصل عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 جامعة مؤتة. 

لقد تم استخدام اختبار الانحدار الخطي البسیط بوجود متغیر مستقل واحد (سهولة التواصل) 
) ومن 11الجدول (ومتغیر تابع واحد (القرار الشرائي)، ویتضح من المعطیات الإحصائیة الواردة في 

إلى أن هناك أثرًا لمتغیر (سهولة التواصل) في القرار  )t)، واختبار (Betaمتابعة معاملات (
المحسوبة الظاهرة في الجدول والقوة  (t)) وارتفاع قیمة 0.000الشرائي، استنادا إلى مستوى الدلالة (

من التغیر الحاصل  %41.6ني أن فإنها تع R)2()، أما قیمة Beta( التأثیریة الدالة إحصائیا لقیم
في (القرار الشرائي) ناتج عن التغیر في (سهولة التواصل)، مما یقتضي رفض الفرضیة العدمیة 
وقبول الفرضیة البدیلة التي تنص على أنه "یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 

)α≤0.05( طلبة جامعة مؤتة".  لدى الإنترنتالقرار الشرائي عبر  لسهولة التواصل  في 

تمكن المستهلك من الاطلاع على  الإنترنتوتفسیر ذلك یعود إلى أن سهولة التواصل عبر 
ت، أضف إلى المنتجات المعروضة على صفحات المتاجر الإلكترونیة والتفاعل مع تلك الصفحا

 تبادل المعلومات بین الأصدقاء.  ذلك إمكانیة مشاركة و 
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 ضیة الفرعیة الخامسة) نتائج الفر 11جدول (

المتغیر 
 المستقل 

قیمة 
(R) 

قیمة 
)2(R 

 (F)قیمة 
 المحسوبة

 قیمة

B 

 الخطأ

 المعیاري

 

Beta 
) Tقیمة (

 المحسوبة

قیمة 
)T (

 الجدولیة

مستوى 
الدلالة 

)sig( 

سهولة 
 التواصل

0.644 0.416 39.936 0.313 0.049 0.374 6.320 1.65 0.000* 

   )α≤0.05ى (ذو دلالة إحصائیة عند مستو * 

 :تحلیل النتائج

یتناول هذا الجزء من الدراسة أهم النتائج التي تم التوصل إلیها بعد إجراء التحلیل الإحصائي 
الوصفي واختبار الفرضیات وفقا لاستجابات أفراد عینة الدراسة، وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة 

 من النتائج وهي:

ار الشرائي، كما تدل هذه النتیجة على التأثر تؤثر شبكات التواصل الاجتماعي في القر  )1
یجابي لأفراد العینة في دعم قرارهم الشرائي عبر شبكات التواصل الاجتماعي، وهذه النتیجة الإ

) التي أظهرت تأثر المستهلكین بمواقع شبكات (Ioanăs & Stoica, 2014تتفق مع دراسة 
أشارت إلى أن الأثر البالغ لمواقع التي  )Alsubagh, 2015التواصل الاجتماعي، ودراسة (

شبكات التواصل الاجتماعي الذي تضفیه على سلوك المستهلك وبالتالي الزیادة في النوایا 
 الشرائیة للمستهلكین.

أظهرت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائیة لبُعد توفر المعلومات في التأثیر على القرار  )2
التي أشارت إلى وجود الكم الهائل من  (Hajli, 2013)الشرائي. وتتفق هذه النتیجة مع دراسة 

المعلومات عن المنتجات یضیق من البدائل المحتملة وهذا یساعد في الوصول إلى قرار شرائي 
) أظهرت أهمیة تبادل المعلومات في التأثیر Al-Adaileh, 2015أفضل، وكذلك دراسة (

توصلت إلى أنه عندما یشعر ) فقد Tanwars, 2017على القرار الشرائي، أما دراسة (
المستهلك بجودة المعلومات التي تعرضها صفحة المتجر الإلكترونیة فإنه یكون أكثر عرضة 

 للشراء.
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أظهرت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائیة لإمكانیة عرض المنتج للمعاینة قبل شرائه على  )3
أشارت إلى أن عرض  التي (Cox, 2010)القرار الشرائي، وتتفق هذه النتیجة مع دراسة 

السمات التي یتم إدراكها بشكل ایجابي یلعب دورا كبیرا في القرار الشرائي للمستهلك، كما 
أشارت إلى أن معاینة المنتج خلال المحتوى الإعلاني  (Tanwars, 2017)اتفقت مع دراسة 

ذا یُهیئ في الصفحات الإلكترونیة للمتجر تخلق نوع من التفاعلات بین مستخدمي الشبكات وه
 مناخا داعما للنیة الشرائیة لمستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي.

أشارت النتائج إلى وجود أثر ذي دلالة إحصائیة لبُعد السرعة في التأثیر على القرار الشرائي.  )4
یجابي للسرعة التي بینت الأثر الإ (Ioanăs & Stoica, 2014)وتتفق هذه النتیجة مع دراسة 

، وتتفق كذلك مع على رضا المستهلك وبالتالي دعم نیته الشرائیة الكترونیا في تسلیم المنتج
) التي بینت أثر شبكات التواصل في سرعة التعرف على حاجات Idan, 2015دراسة (

 ورغبات الطلبة الحالیة والمستقبلیة من جهة وسرعة الاستجابة لها من جهة أخرى.

في التأثیر على القرار  نتجئیة لبُعد تكلفة المأشارت النتائج إلى وجود أثر ذي دلالة إحصا )5
حیث أشار الباحثان إلى أن غالبیة  (Jaafar, 2011)الشرائي. وتتفق هذه النتیجة مع دراسة 

لكترونیا لدیهم ارتیاح بخصوص تكلفة الحصول على المنتج، وهذا یشكل عامل قوي إالمشترین 
  في اعتماد الشراء الإلكتروني من قبل المستهلكین.

ي التأثیر على القرار أشارت النتائج إلى وجود أثر ذي دلالة إحصائیة لبُعد سهولة التواصل ف )6
توصل الباحث إلى سهولة  حیث (Hajli, 2013) دراسةتتفق هذه النتیجة مع الشرائي. و 

ترفع من مستوى ثقة المستهلكین بمواقع التواصل الاجتماعي  الإنترنتالتواصل والتفاعل عبر 
فقد توصل  (Khatib, 2016)ي إلى زیادة في النوایا الشرائیة، وتتفق كذلك مع دراسة وهذا یؤد

إلى أن شبكات التواصل الاجتماعي توفر بیئة خصبة لسهولة التواصل بحثا عن المعلومات 
 قبل وخلال مراحل القرار الشرائي.
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 :التوصیات

 باحثان التوصیات الآتیة:بناء على النتائج التي توصلت إلیها هذه الدراسة، وضع ال

ضرورة الوعي بمزایا شبكات التواصل الاجتماعي من قبل المسؤولین في المتاجر، لأن ذلك  .1
یعزز من التفاعل بین المستهلك والصفحة الخاصة بالمتجر وبالتالي دعم القرارات الشرائیة 

 للمستهلكین.

تهلك تحري المعلومات نظرا لسهولة التواصل عبر شبكات التواصل الاجتماعي، على المس .2
الكافیة عن المنتج الذي یسعى إلى الحصول علیه قبل شرائه وضرورة عدم التردد في توجیه 
الاستفسارات عن المعلومات التي لم تنشر في الصفحة من خلال تفاعله مع صفحة المتجر 

 الإلكترونیة لإزالة الغموض وتوضیح المعلومات حوله.

فإنه یجب على المتاجر التي تمتلك صفحات  الإنترنتخلال  لتشجیع الإقبال على الشراء من .3
لكترونیة في شبكات التواصل الاجتماعي أن تقوم بتكلیف فریق ذي خبرة في إدارة صفحاتها إ

حیث تكون مهمته؛ تحدیث وتطویر الصفحات حسب الحاجة، وإدراج البضاعة الجدیدة أولا 
تراحات وانتقاداتهم المستهلكین للإدارة، بأول ودعمها بالصور ومقاطع الفیدیو، وتوصیل اق

 وجلب مستهلكین جدد، بالإضافة إلى الرد على استفسارات المستهلكین والتفاعل معهم.

على المتاجر الإلكترونیة أن تسعى إلى وصول المنتج إلى المستهلك بسعر معقول یُقنعه  .4
یل فیها أقل ما یمكن بجدوى الشراء الإلكتروني، مثل التعاقد مع شركات توصیل سعر التوص

 مع الالتزام بالمواعید المحددة لتسلیم المنتج.

) من جامعة مؤتة، وقد تم التوصل إلى النتائج ، وإناثاً لقد شملت عینة الدراسة الطلبة (ذكوراً  .5
والتوصیات اعتمادا على تحلیل الباحثان للعینة، لذلك یوصي الباحثان بشمول عینة أكبر ومن 

فة وفئات عمریة مختلفة من الذین یتسوقون عبر شبكات التواصل طبقات اجتماعیة مختل
 الاجتماعي.  

بشكل عام  للإنترنتلقد تم استهداف فئة الشباب في هذه الدراسة، وهم الأكثر استخدامًا  .6
وشبكات التواصل بشكل خاص، لذلك یوصي الباحثان بأن تتوجه المتاجر الإلكترونیة نحو تلك 

 وتتفاعل مع ما تدرجه الصفحات الإلكترونیة.   الفئة التي تتابع بكثافة
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لقد ركزت هذه الدراسة على مجموعة من أبعاد شبكات التواصل الاجتماعي وهي؛ توفر  .7
المعلومات، معاینة المنتج، سهولة التواصل، التكلفة، السرعة)، لذا یوصي الباحثان بالبحث في 

 ة، والحمایة والأمن. أبعاد أخرى لشبكات التواصل الاجتماعي مثل بُعدي الثق

المخاطر التي یترتب علیها الوجه الآخر لمواقع التواصل الاجتماعي وهو یقترح الباحثان تناول  .8
 مستقبلیة.في عملیة الشراء الإلكتروني كدراسة شبكات هذه الاستعمال 
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